
L'événement 

Derrière Casino et Carrefour, historiquement présents dans la capitale, de nouveaux 
candidats se bousculent depuis peu pour installer leurs magasins intra-muros, et tirer profit 
d'un marché atypique de plus de 2 millions d'habitants. Un véritable mouvement de fond, 
tiré par les enseignes bio et la proximité. Mais pas seulement. 

Les distributeurs 
veulent s'imposer 

Paris 
LES POINTS FORTS DE LA CAPITALE MAIS AUSSI DES FAIBLESSES 

• Un marché de 
2,24 millions de 
consommateurs 
(Paris intra-muros) 

• Des habitants 
au pouvoir d'achat 
plus élevé 

• Un sous-
équipement 
commercial par 
rapport à la 
moyenne nationale 

• 

• Le coût 
très élevé 
du foncier 

• Des contraintes 
administratives très 
fortes (encadrement des 
horaires d'ouvertures 
et du travail dominical) 

• Des livraisons 
compliquées 
(difficultés d'accès 
et limitation des 
nuisances sonores) 

Le 21 a v r i l , u n m a g a s i n Leclerc a de 
nouveau ouvert ses portes dans Paris, 
ce q u i est presque u n événement en 
soi. Implanté dans le q u a r t i e r réha­
bilité de Rosa Parks (X IX e a r r ond i s ­
sement), sur une surface de vente de 
1500 m 2 , i l met u n terme à v ing t - c inq 

ans d'absence d u groupement dans la v i l l e , q u ' i l 
ava i t dû q u i t t e r s u r f o n d de b r o u i l l e avec s o n 
adhérent p a r i s i e n de l 'époque. Désormais, le 
leader de l a g rande d i s t r i b u t i o n a l u i auss i u n 
p i ed dans la première cité de France. «C'est une 

ouverture isolée liée à une opportunité spécifique, 

et non pas à une stratégie globale», a t enu à pré­
ciser le d istr ibuteur pour éviter tout embal lement. 
M a i s le m o u v e m e n t n ' e n est pas m o i n s s y m ­
b o l i q u e de l'appétit retrouvé p o u r la V i l l e L u ­
mière . Car s i C a s i n o et , p l u s m o d e s t e m e n t , 
Carre four se sont l ong t emps partagé ce j u t e u x 
gâteau avec que l ques acteurs très l o c a u x , les 

p l u s de 2 m i l l i o n s d ' h a b i t a n t s représentent u n 
marché p l u s q u ' a t t i r a n t p o u r t o u t le m o n d e . 
Depu is d e u x ans, l a poussée de la proximité et 
l'arrivée de nouveaux intervenants sur l a po in te 
des p ieds , c o m m e Intermarché o u Système U , 
o f f rent u n paysage c o m m e r c i a l e n p l e ine évo­
l u t i o n a u x Paris iens, eux q u i ava ient p r i s l ' h a ­
b i t u d e de découvrir ces enseignes lors d'esca­
pades e n vacances o u e n w e e k - e n d h o r s de 
leurs bases. Ce n 'es t pas encore l a ba ta i l l e de 
Paris, ma i s cela p o u r r a i t par fo is y ressembler . 

Une diversité impress ionnante 
« Certaines enseignes avaient fait leur deuil de 

l'installation dans Paris, car les contraintes 

l'emportaient, estime Yves M a r i n , manager chez 
K u r t S a l m o n . Mais, petit à petit, la saturation 

du territoire français et la concentration urbaine 

ont redonné de l'attrait à la capitale. Et avec le 

développement d'Amazon, de la livraison, s'ins-



Après vingt-cinq ans d'absence, 
un E. Leclerc a ouvert le 21 avril, 
dans le XIX" art., symbole 
d'un nouvel attrait pour Paris. 

taller en ville est devenu important, pour ne pas 

laisser la place à cette nouvelle concurrence. » 

D u côté des enseignes physiques, Paris présente 
une variété et une diversité impressionnante, qu i 
couvre tout le spectre de consommateurs. De Dia 
à Franpr ix , en passant par G20, Market , Biocoop 
ou Franprix, i l y en a pour tous les goûts et toutes 
les bourses. Avec une évolution de la consom­
m a t i o n plutôt mol le , tout relais de croissance est 
donc b o n à prendre. Celui de la capitale, malgré 
ses embûches en matière de l i v ra ison et de coût 
d u foncier, ne déroge pas à la règle avec une typo­
log ie ' de c o n s o m m a t e u r s b i e n taillée p o u r les 
dépenses. Les Parisiens sont plutôt aisés (le dépar­
t emen t possède le p lus h a u t n i v e a u de r evenu 
par habi tant ) , comptent 51 % de célibataires (une 
cible surconsommatr ice ) , et sont nombreux . 
Bref, le pouvo i r d 'achat, même si mis sous pres­
s ion par le coût de l ' immob i l i e r , est plutôt b i en 
orienté pour les achats al imentaires. Le consom­
mateur bobo attiré par le b io n'est pas u n 
m y t h e , d u m o i n s p o u r le b i o ! - à y 
regarder de p l u s près. La cap i ta l e 
c o m p t e a ins i 11 m 2 de magas ins 
b i o , t ype Na tura l i a o u Biocoop, 
pour 1000 habitants, soit plus d u 
double de la moyenne nationale. 
Et le parc ne cesse de s'étendre, 
t o u t c o m m e ce lu i des enseignes 
p l u s c lass iques. Se lon u n e n n a 

Portrait robot 
du consommateur 
parisien 

IL VA SOUVENT FAIRE SES COURSES 
12 actes d'achat PGC-FLS par mois, 
contre 8 pour la moyenne 
de la population française. 

IL FRÉQUENTE PEU L'HYPERMARCHÉ 
Un ménage parisien sur deux 
a fréquenté un hypermarché au cours 
du premier semestre 2013 (date de 

l'étude). La part de panier consacrée 
aux magasins de proximité est 5 fois 
plus importante que la moyenne, 
tout comme pour les circuits spécialisés 
(1,7 fois plus). 

C'EST UN VRAI DÉPENSIER 
Sur un semestre de courses 
alimentaires, le ménage parisien 
dépense 13 € de plus qu'un ménage 
moyen, pour 20 articles de moins. 

Source: Kantarworldpanel, étude 2013 « L e s Parisiens sont-ils 
vraiment d i f f é r e n t s ? 
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UNE ZONE COMMERCIALE TRES HETEROGENE 

Répartition des typologies des magasins dans Paris intra-muros et surfaces associées, en avril 2016 
(ne tenant pas compte des petites épiceries et magasins non affiliés à un groupe) 

Source : LSA Expert 
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en m 2 

Densité en 
m2/1 000 
habitants 

Moyenne 
densité 
France 

4 hypermarchés Carrefour, Monoprix, Géant 18600 8,29 187 
270 supermarchés Carrefour Market, Simply, Casino, 

Intermarché Express, U Express 
179000 79,8 130,4 

425 supérettes Franprix, A2Pas, Carrefour Express 103 000 45,9 20 
115 magasins blo Biocoop, Bio C'Bon, Naturalia 24 260 10,8 4,77 

121 magasins de hard-discount Dia, Leader Price, Udl 46 570 20,7 57,4 
99 magasins populaires Monoprix et Monop' 129 400 57,6 8,25 

Paris intra-muros compte 1 034 magasins alimentaires appartenant aux groupes 
de la distribution, avec des spécificités. La densité commerciale y est nettement plus élevée 
que la moyenne sur le bio et les supérettes, et plus faible sur le hard-discount. 
Les ventes de PGC (HM » SM) y atteignent 2,2 milliards d'euros environ. 

LE TOP 15 DES GRANDES SURFACES 
ALIMENTAIRES À PARIS 
Quinze premières GSA à Paris Intra-muros en CA tous produits 
(en potentiel de CA en 2013) 

Source ; LSA, d'après distributeurs, données panel 

• • •Carrefour 
• Monoprix 
• G é a n t Casino 

Carrefour Market 

Sans surprise, Casino, Monoprix et Carrefour trustent 
ce top 15. Avec les trois plus grandes surfaces: Carrefour 
Auteuil (5900 m2), Monoprix Montparnasse (5000 m2) et 
Géant Massena (4 200 m2). Les rendements sont élevés (de 
15 000 à plus de 20000 € de CA au m2), mais les coûts aussi. 

in m »• étude d u panéliste Nie lsen, le commerce 
a l i m e n t a i r e de prox imi té a exp losé à Par is 
entre 2005 et 2015, «avec un doublement du nombre 

de magasins de plus de 100 m2, passé de 307 à 

649». Et l a v i l l e retrouve ses lettres de noblesse, 
avec u n déficit de mètres carrés à comb le r par 
rapport à la moyenne nationale. Thierry Coti l lard, 
président d ' I T M A l imenta i re , déclarait déjà i l y a 
u n a n que l ' u r b a i n était désormais u n des pans 
de développement d u g r oupemen t . «Il ne faut 

pas rater ce virage. Surtout que c'est l'un de nos 

modèles les plus rentables», assurait-i l à LSA. Les 
Intermarché Express de la capitale se comptaient 
encore sur les doigts de la m a i n a u début de la 
décennie. Ils sont maintenant une quinzaine, soit 
le même nombre que les U Express qu i colonisent 
petit à petit les artères de la ville. Auchan participe 
également à cet élan avec l 'augmentation de moins 
en mo ins discrète d u réseau A2Pas. 

Gent r ihca t ion générale 
A u gré de la t rans fo rmat ion de certains quartiers 
et d 'une certaine gentri f ication, nombre de maga­
sins monten t en gamme ou changent d'enseigne. 
U n phénomène particulièrement v i s i b l e chez 
Casino, q u i pèse près de la moitié de la d i s t r ibu­
t i o n al imentaire à Paris, et peut piocher dans tout 
son portefeuil le (Vival , Spar, Casino Shop, Leader 
Price, etc.). La branche Franprix est justement en 
p l e ine t r a n s f o r m a t i o n de son réseau. Véritable 
m a n n e financière dans les années 80 et 90, elle 
a m a l v i e i l l i , et v u l a concur rence a iguiser ses 
lames. D ' a u t a n t que le consommateur est p lus 
volage, en raison d 'une augmentat ion d u nombre 

d'enseignes. Désormais, le b u t de Franpr ix est de 
t r ans f o rme r les magas ins l i e u x de passage en 
véritables «lieux de vie» . Une miss ion ambitieuse, 
q u i repose sur l ' a jout de nouveautés p o u r aller 
au-delà d u panier de courses classiques. Vente de 
p a i n cu i t sur place, v iennoiser ies , jus d 'orange 
pressé sous vos yeux , plats chauds le m i d i , etc. 
Sans oubl ier les services comme les bornes d 'en­
v o i d ' a rgen t W e s t e r n U n i o n , la possibilité de 
manger o u de recharger son téléphone por tab le 
sur p lace . Peu à p e u , les enseignes de grands 
groupes i n d i v i d u a l i s e n t leurs re lat ions avec les 
clients, pour redonner goût au commerce et rede­
ven i r le pe t i t magas in de quartier. 
Jean-Paul Mochet , directeur général de Franpr ix , 
ma i s aussi de la b r a n c h e proximité d u g roupe 
Casino, ne compte pas s'arrêter là. «Paris n'est 

pas saturé en commerces, il y a des quartiers qui 

bougent. Et il y a beaucoup d'immobilier nouveau, 

notamment le long de la ceinture intérieure. » 

Plutôt que de reprodui re des modèles existants, 
les enseignes savent a u j o u r d ' h u i se renouveler. 
Yves M a r i n juge a insi que «le développement du 

multiformat a ouvert des horizons aux distribu­

teurs, qui sont de nouveau prêts à tester des choses». 

Le Leclerc d u X I X e arrondissement , l u i , n ' a pas 
eu d 'autre possibilité que de s'adapter. Compte 
t e n u de sa surface de vente limitée, i l a fa i t le 
cho i x d'être 100 % a l imenta i re , avec des zones 
marché et p rodu i t s frais très travaillées, pa l l iant 
de fait l 'absence d'artisans des métiers de bouche 
dans le quartier. Quant a u pos i t i onnement p r i x , 
marqueur fort de l'identité E. Leclerc, i l sera bas, 
à en croire l'adhérent Dav i d Th ibau l t . «Les prix 
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• • • • 
UN DUOPOLE DE LONGUE DATE ENTRE 
CASINO ET CARREFOUR 
Part de marché des groupes de distribution alimentaires 
dans Paris en 2013 

Source: estimations de l'Autorité de la concurrence 

Enseignes du groupe Casino 

Enseignes du groupe Carrefour 

• ^ ^ ^ ^ • • i i i i ^ P Entre 20 et 351 
Francap/Provera (enseignes G20, Diagonal et Sitis) 

^m%m Entre 10 et.20% 
Auchan, Lidl, S y s t è m e U et I n t e r m a r c h é 

Entre 0 et 5 % 

Les deux 
leaders du 
commerce 
voient de 
nouveaux 
concurrents 
lorgner leur 
pré carré. 

Le parc des magasins est en perpétuel changement avec la mise à niveau des concepts, 
la poussée de la proximité et de nouveaux intervenants (ici, Carrefour City de la gare Saint-Lazare). 

vont baisser dans Paris. Ici, nous proposerons les 

mêmes indices que dans le Leclerc de So Ouest, à 

Levallois», assure c e l u i q u i possède les d e u x 

magas ins . Les contra intes d'espace d i spon ib l e 

pour les réserves (inexistantes ici) restent u n point 

noir, q u i demande à être amélioré. «Si nous arri­

vons à nous en sortir en termes de logistique, on 

ne s'interdit pas de regarder ailleurs dans la capi­

tale, si des occasions se présentent», poursu i t - i l . 

Par i s vaut bien une GMS 
Pour u n c o n c u r r e n t q u i reste a n o n y m e , cette 

arrivée dans Paris est «certainement un test pour 

Leclerc. Car ce n'est pas le premier Leclerc de cette 

taille. Mais ce n'est pas une zone de fort trafic. 

Les magasins spécialisés partent (aussi) 
à la rencontre des Parisiens 

Info ou intox, Ikea a déclaré 
en 2014 réfléchir sérieusement 
à s'installer dans Paris intra-muros, 
à l'opposé de son modèle de grands 
magasins situés en périphérie. 
D'autres ont réellement franchi 
le périphérique, comme Boulanger, 
qui a inauguré son premier magasin 
parisien dans le quartier de l'Opéra 
fin 2015 (en attendant d'investir le 
centre commercial Beaugrenelle et 
le site Rosa Parks dans le XIXe arr.). 
Le robinet des ouvertures est 
désormais ouvert, puisque Leroy 

Merlin, qui ne comptait qu'un 
unique site à Beaubourg, peut 
désormais compter sur le magasin 
de Daumesnil (10000 m2) depuis 
l'été 2015 et prépare d'autres 
ouvertures, dont une sur le site de 
Rosa Parks. Ces nouveaux arrivants 
doivent cependant s'adapter 
à des clients friands d'horaires 
d'ouvertures élargis, de solutions 
de retrait en quelques minutes, 
et souvent dépourvus de véhicule 
(six ménages sur dix ne possèdent 
pas de voiture à Paris). 

Ils auront probablement du mal au départ, sur­

tout avant l'arrivée de Boulanger et de Leroy 

Merlin sur le site. Je suis curieux de voir quel sera 

leur positionnement prix. Pour une fois, Leclerc 

est confronté aux problématiques du centre-ville 

avec ses coûts immobiliers». 

C'est j u s t e m e n t p o u r assoup l i r ces cont ra in tes 

que Carre four a préféré racheter d ' u n seul b loc 

les magas ins D i a français en 2014, et récupérer 

u n i m p o r t a n t parc à rénover. A u fur et à mesure 

des t rans fer ts , ces ex-surfaces de d i s c o u n t re­

naissent en Carrefour City, Marke t o u Bio , avec 

u n assort iment p lus large et u n pos i t i onnement 

p r i x p l u s é levé q u i s emb l e s u i v r e l 'évolut ion 

démographique et soc io log ique de la capi ta le . 

U n marché très spécifique, par a i l leurs prop ice 

à différents tests g randeur na ture , c o m m e l ' a t ­

teste Carrefour Bon A p p ' (deux petites surfaces 

entièrement dédiées au snack ing ) , o u le p o i n t 

de retra i t express d ' A u c h a n Di rec t , q u i p e r m e t 

de r e t i r e r dans les t ro i s heures ses achats a l i ­

m e n t a i r e s effectués en l i gne . Le m a i l l a g e d u 

ter r i to i re u r b a i n se poursu i t , l a procha ine étape 

étant d ' intégrer les n o u v e l l e s h a b i t u d e s de 

consommat ion liées au dig i ta l dans les magasins 

p h y s i q u e s . C d i s c o u n t teste a c t u e l l e m e n t les 

commandes a l imentaires sur in te rne t , avec une 

l i v r a i s o n ef fectuée p a r l e m a g a s i n F r a n p r i x 

pa r i s i en le p lus proche d u dom i c i l e . Et s ' i l n ' y 

a pas de d r i v e pa r i s i en à l ' h o r i z o n , les casiers 

c o m m e n c e n t à s'y faire une t ou t e pe t i t e place. 

Preuve que la capi ta le n 'est p l u s délaissée par 

les grands n o m s d u commerce a l imenta i r e , m 

MORGAN LECLERC 
11 


